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Harald P. Vogel und Theo M.M. Verhallen, Essen
In zwei Artikeln beschäftigen sich die Autoren mit der Funktion qualitativer For-
schungsmethoden und stellen diese Methoden kurz dar.
Die Absicht der Autoren ist es, eine kurzgefaßte Übersicht der verschiedenen Methoden
zu geben und für interessierte Leser auf detaillierte Literatur der hauptsächlich im qua-
litativen Bereich angesiedelten Techniken hinzuweisen.
Nicht die Darstellung neuer Erkenntnisse steht im Vordergrund, sondern einerseits die
Positionierung qualitativer Methoden im Vergleich zu anderen Forschungsmethoden
und andererseits der Versuch, mit Hilfe einer kurzen Darstellung Interesse an den Me-
tliutleu zu wecken. ;
1. Einleitung
Bei dem Thema „qualitative Forschungs-
methoden" taucht sofort die Frage auf
„Was sind qualitative Forschungsmetho-
den" und „Wie kann man sie einsetzen"?
Der Anlaß dieses Artikels ist die Mei-
nungsverschiedenheit unter Marktfor-
Der Begriff „qualitative Forschung"
stammt von der Messung von Qualitäten,
Eigenschaften von Personen oder ver-
meintlichen Eigenschaften von Produk-
ten und Diensten. Diese Qualitäten kön-
nen nicht direkt gezählt werden: Eine Re-
achcrn über die Anwendung dieser Nie- latiuii z.wisi;licii Qualität uiiü
thoden und die Tatsache, daß einige die-
ser Verfahren weitgehend unbekannt ge-
blieben sind.
Im Hinblick auf die Ziele der qualitativen
Methoden herrscht jedoch weitgehende
Einmütigkeit. Zur Auswahl neuer Pro-
duktideen und zur Entwicklung eines
„feelings" für gewisse Produktkategorien
sind die Methoden geeignet. Über die
Anwendung qualitativer Methoden und
die Relation zu quantitativen For-
schungsverfahren hingegen gehen die
Meinungen weit auseinander. Auch die
tatsächliche Kenntnis der Methoden ist
nicht weit entwickelt. Vielen Marktfor-
schern sind Methoden wie MDS, Kelly-
Grid, Delphi-Methode und Nominale
Gruppentechnik unbekannt geblieben.
Die gpnanntp MpinnngKVprsrhipHpnheit
kann das Resultat verschiedener Defini-
tionen des Begriffs „qualitative For-
schungsmethode" sein. Darum möchten
wir gern auf zwei Aspekte näher einge-
hen. Zuerst wird die Stellung und die
Funktion qualitativer Methoden in Ab-
grenzung zu anderen Forschungsmetho-
den besprochen. Danach werden die
zahlreichen, aus der Literatur bekannten
qualitativen Verfahren Kurz behandelt.
nung kann nicht direkt belegt werden.
Vor allem die Psychologie beschäftigt
sich mit der Entwicklung von Meßmetho-
den für Qualitäten. Innerhalb dieser Auf-
fassung stellen die ein- und mehrdimen-
sionalen Skalen den Kern qualitativer
Forschung dar.
In der Praxis wählt man eine andere Defi-
nition. Als qualitative Forschung werden
jene Methoden charakterisiert, bei denen
wenig Auskunftspersonen, keine Sfach-
probenverfahren und keine statistische
Analyse eingesetzt werden. Die quantita-
tive Forschung wird dann auch als Anti-
pode der qualitativen Forschung angese-
hen. Diese wird nämlich durch den Ein-
satz vieler Auskunftspersonen, Stichpro-
benverfahren und statistischer Analyse
rharaktericiert- -A_uch die Identifilcatione-
möglichkeit der Auskunftsperson dient
oftmals als Kriterium. Die Frage, ob der
Partizipant nach Anwendung der Me-
thode durch den Forscher als Individuum
identifizierbar bleibt, stellt die Grundlage
für die Zuerkennung des Labels „qualita-
tiv" dar. Da die qualitative Forschung
eher auf Personenniveau und die quanti-
tative Forschung eher auf Variabelniveau
arbeitet, DieiDt die identiüKationsmog-
lichkeit bei der qualitativen Form in grö-
ßerem Maße erhalten.
Die in der Praxis genutzte Gegenüber-
stellung qualitativ—quantitativ führt zu
einer unfruchtbaren Diskussion, denn
hierbei werden zu viele Methoden unter
einen Begriff subsummiert. Zwischen
„Omnibus"-Forschung und „marketing-
moder borschung, beides Formen quan-
titativer Forschung, besteht ein ebenso
großer Unterschied wie zwischen qualita-
tiven Verfahren z.B. einer Gruppendis-
kussion und dem Kelly-Grid. Auch wer-
den andere Forschungsformen, wie La-
boratoriumforschung und Marktsimula-
tionsforschung nicht in Betracht gezogen.
Darum zeigt Figur l eine Positionierung
der vier Hauptformen wissenschaftlicher
Forschung mit Hilfe der Dimensionen
groß-klein und Entwicklung von Hypo-
thesen-Verifizierung von Hypothesen.
















- Qualitative Forschung zeichnet sich
dabei durch den kleinen Umfang und den
inhaltlich untersuchenden Charakter aus.
Die zentralen Fragen, die durch den
Markt- oder Marketingforscher gestellt
werden, beziehen sich auf das Wie (Wie
zeigt sich ein gewisses Verhalten?), das
Was (Was passiert dabei genau?) und das
Warum (Was ist die Ursache des Verhal-
tens?). Hierdurch können Einsichten in
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den individuellen Inhalt marktrelevanten
Verhaltens gewonnen werden.
- Laboratorium-Forschung wird ebenso
dadurch charakterisiert, daß sie sich auf
das Was und Warum des Marktverhaltens
richtet. In einer mehr oder weniger kon-
trollierten Anlage wird untersucht, wann
(unter welchen Umständen) gewisse Re-
aktionen oder Verhaltensmuster auftre-
ten. Hypothesen, die auf die Erklärung
von Marktverhalten abzielen, können
verifiziert werden.
- Omnibus-Forschung, eine aufwendige
Form der Forschung, ist im allgemeinen
dazu geeignet, die Größe eines Phäno-
mens zu untersuchen. von Auskunrtsper-
sonen werden Daten über viele Aspekte
ihrer Persönlichkeit und ihres Verhaltens
erfragt. Häufigkeitsverteilungen und
Kreuzungen können Einsicht in den Um-
fang und Aufbau von Marktphänomenen
verschaffen.
- Forschung, die sich mit der Konstruk-
tion von Markt- oder Marketingmodellen
befaßt, benötigt im allgemeinen grnßc.
Datenbestände. Die Relation zwischen










Variablen werden explizit wiedergege-
ben, die bei der Verifizierung mit Hilfe
der Daten Antwort auf Fragen nach der
Frequenz und dem Umfang der unter-
suchten Phänomene geben können. Vor
allem besteht die Möglich&eit, die Vor
aussetzungen hierbei einzubeziehen. Da
diese Modelle meistens auf umfangrei-
chem, aggregierten Niveau spezifiziert
werden, ist als relevantes Ziel die Progno-
stizierung vom Marktphänomenen zu
nennen.
Natürlich existiert eine große Anzahl von
Zwischenformen. Zu erwähnen wären:
— Forschung nach individuellen Wahl-
verhaltensstrukturen als Zwischenform
von Laboratorium- und Modellforschung
— Erhebungen mit offenen Fragen kön-
nen zwischen qualitativer und Omnibus-
Forschung eingeordnet werden.
— Feldexperimente haben Eigenschaf-
ten sowohl von Omnibus- als auch Labo-
ratoriumsforschung .
— Quasi-Experimente verbinden den in-
haltlich nntersnrhpnrlen Oiarattpr der

















Erhältlich b«i den Einrichtungen d*r
Diakoni« und Ihrem Evang. Pfarramt.
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aus dem Bereich der Laboratoriumsfor-
schung.
Wir möchten darauf hinweisen, daß For-
schung, wie sie von Marktforschungsin-
stitrften u.a. betrieben wird, meistens auf
Uer linken Hallte von Figur i positioniert
werden kann: Man beschränkt sich auf
die Exploration und Inventarisation von
Marktphänomenen. Im Gegensatz hierzu
liegt das Hauptaugenmerk der wissen-
schaftlichen Forschung auf umfassende-
rer, darum oftmals nicht direkt einsetzba-
rer Wissensvermehrung mit dem Ziel der
Theorienentwicklung. ;
2. Methoden qualitativer Forschung
Nach der Positionierung qualitativer For-
schung konzentrieren wir uns auf den
links oben gelegenen Quadranten aus Fi-
gur 1. Die verschiedenen Verfahren, die
in diesen Quadranten fallen, sind in Figur
2 genauer wiedergegeben.




fahren: Das unstrukturierte oder Tiefen-
Interview und die projektiven Methoden.
Im Vordergrund steht die möglichst
breite Explorierung von Assoziationen,
Meinungen, Beurteilungen, Haltungen
im Hinblick auf das Forschungsobjekt
z.B. ein Produkt oder eine Aktivität.
2. Die Gruppendiskussion, wobei auch
auf die Explorierung eines Themas gro-
ßen Wert gelegt wird, ermöglicht die In-
teraktion der Teilnehmer.
Diese beiden Kategorien werden in der
Praxis als gangbare qualitative For-
schungsmethoden angesehen.
3. Die kreative Sitzung, brainstorming
oder synectics und die Delphi-Methode
sind Gruppenmethoden. Sie stellen kon-
träre Ansätze dar. Bei der kreativen Sit-
zung strebt man danach, divergierende
Ideen durch unstrukturiertes, laterales
oder kreatives Denken zu generieren. Bei
der Delphi-Methode wird das Gegenteil
beabsichtigt, nämlich das Streben nach
Konvergierenden, übereinstimmenden
Meinungen. Beide Methoden werden vor
allem gebraucht, wenn die Meinungen
von Fachleuten benötigt werden.
4. Die vierte Gruppe qualitativer Metho-
den formt das semi-strukturierte Inter-
view, der Kelly-Grid und die Nominale
Gruppentechnik. Diese Verfahren besit-
zen noch immer den für qualitative For-
schung kennzeichnenden explorativen
Charakter, doch besteht bei ihnen die
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5. Die Erhebung mit offenen Fragen ist
nicht nur Umfang — untersuchend (ein
quantitativer Aspekt), sondern auch in-
haltlich — untersuchend. Dadurch nimmt
sie einen Platz im Grenzgebiet von quali-
tativer- und Omnibusforschung ein.
6. Die Beobachtungsverfahren können
in Verhaltensbeobachtung und Instru-
mentbeobachtung unterteilt werden. Bei
der Verhaltensbeobachtung geht es um
Has Festlegen nverten Verhaltene, z.B.
Wahlverhalten, KaufVerhalten oder Un-
terhandlungsverhalten. Bei der Instru-
mentbeobachtung werden gewisse Ver-
haltensaspekte wie Augenbewegungen,
Herzschlag, Hautwiderstand mit Hilfe
von technischer Apparatur untersucht.
Wenn in einer Untersuchung eine Kon-
trolle störender Einflüsse erfolgt, kann
man von Laboratoriumforschung spre-
chen. Falls dies nicht der Fall ist, handelt
es sich um explorative, qualitative For-
schung.
Da eine vollständige Behandlung der ge-
nannten Methoden ein komplettes Buch
füllen wiirHf», halten wir eine Imrye Srhtl-
derung der Verfahren für sinnvoller. Für
interessierte Leser sind Literaturhinweise
der einzelnen Methoden aufgeführt.
In diesem ersten Teil beschränken wir uns
auf allgemeine Literaturhinweise.
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